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چکیده 


امروزه مسئله حفاظت از محیطزیست به قدری مهم تلقی می‌گردد که سبب تحولات بنیادی در رفتاره علایق» ترجیحات و ... جوامع بشری شده 
است در اين راستا مصرف‌کنندگان و مشتریان محصولات و خدمات سازمان‌ها را مجبور ساختند که رویکرد خود را به سمت رویکرد پایدار تغییر دهند. بر 
همین اساس امروزه داشتن برندی سبز و افزایش آرزش ویژه برند سبز یک مزیت رقابتی محسوب می‌شود. هدف از ارائه این پژوهش مطالعه عوامل 
رفتاری تاثیر گذار بر ارزش ویژه برند سبز در صنعت غذایی بود. در این پژوهش از روش تحقیق توصیفی-پیمایشی بهره گرفته شد. جامعه آماری پژوهش 
مردم شهر تهران بودند. که تعداد آنها ۴۸۰ نفر بودند که از طریق نمونهگیری تصادفی خوشه‌ای انتخاب شدند و از پرسشمنامه برای جمع‌آوری اطلاعات 
استفاده شد. همچنین اطلاعات لازم از جامعه آماری در بین مردادماه ۱۳۹۷ لغایت دی‌ماه ۱۳۹۷ جمحع‌آوری شد. نتایج تحقیق نشان داد که تصویر برند 


سبز به میزان (۰/۳۹۹)؛ اعتماد سبز به میزان (۰/۱۹۹)؛ رضایت سبز به میزان (۰/۱۵۷-)؛ و وفاداری سبز به میزان (۰/۱۶۶) بر ارزش ویژه برند سبز موثر 
بوده اما تمایل به برند سبز از نگاه جامعه آماری پژوهش موثر نمی‌باشد. همچنین در مجموع می‌توان گفت عوامل رفتاری موجود در این پژوهش به 
میزان (۰/۵۷۸) بر ارزش ویژه برند سبز موثر می‌باشند. به طور کلی می‌توان چنین نتیجه گرفت که پایبندی به اصول محیط زیستی و تقویت و ترویج آن 
در سازمان و تمامی محصولات و خدمات آن باعث می‌شود که دی‌نفعان سازمان نسبت به حسن نیت سازمان در راستای انجام مستولیت اجتماعی اش 


آگاه شوند و از این طریق وفاداری و تعهد ذی‌نفعان نسبت به برند سازمان افزایش می‌یابد و از این طریق باعث ارتقای ارزش ویژه برند سبز می‌گردد. 


واژه‌های کلیدی: ارزش ویژه برند سبز, اعتماد سبزء رضایت سبز, تمایل به برند سبز 
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مقدمه 


در اثر تاثیر تشدید فعالیت‌های صنعتی بر روی کره زمین در دهه 
۰ نگرانی در مورد محیط زیست نه تنها به یک موضوع عمومی 
مهم بلکه به یک موضوع بحرانی مبدل گشته است (۶ و ۲۹). در واقع 
در ۱۰ سال اخیر روند توجه به محیط زیست افزايش یافته و محیط 
زیست به عنوان پدیده‌ای مهم در سراسر جهان مطرح شده است 
(۲۰). نگرانی‌های محیط زیستی منجر به پیدایش نوع جدیدی از 
مصرف کنندگان شده است (۱۰ و ۲۳). مصرف‌کنندگانی که به تدریج 
رفتار خریدشان را تفییر می‌دهند و درباره محصولاتی که می‌خرند باز 
اندیشی می‌کنند (۳۲). به بیانی دیگر مصرف‌کنندگان به طور فزاینده 
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ای از چالش‌های محیط زیستی آگاه شدند (۱۹). با افزایش آگاهی‌های 
مردم از اهمیت محیط زیست مشتریان تلاش می‌کنند تا با انتخاب 
محصولات سبزء نقش خود را در حفاظت از محیط زیست ایا نمایند 
(۶ و ۲۹). در این راستا فعالیت سازمان‌های حمایت از محیط زیست و 
تشکل‌های مردم نهاد باعث شده است تا سازمان‌ها بیش از پیش به 
محیط زیست و لازمه‌ی حفظ آن توجه کنند (۲۸). در حقیقت 
مشتریان کلیدی تبدیل به یک نیروی قوی در مصرف‌گرایی سبز 
دنه و از شرکنت‌ها حن خواستتد: که در بزان خامعه و.مسایل اجتماع 
خود را مسئول بدانند. در این هنگام ما شاهد توجه بسیاری از شرکت- 
ها به مفاهیم سبز به عنوان منبع اصلی تغییر استراتژیک بوده‌ایم (۲۲ 
و ۱۳). در واقع امروزه سازمان‌ها و شرکت‌ها مجبورند برای به دست 
آوردن جایگاه مناسب در ذهن مصرف‌کننده به گونه‌ای که مصرف- 
کننده وفادار به شرکت بماند اقداماتی را در راستای کاهش آلودگی 
محیط زیست انحام دهند (۰۱۲ ۲ و ۷). در حقیقت اگر شرکت‌ها بتوانند 
ولاف پتسا قراي کش که فارهای زیستتطی 
مشتریانشان را برآورده کنده مشتریان به محصولات یا خدمات آنها 
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تمایل بیشتری نشان می‌دهند (۳۴). به عبارت دیگر امروزه مصرف- 
کنندگان به طور فزاینده‌ای از دسترسی به محصولات سبز آگاه می- 
شوند و برخی حتی مایل به پرداخت بیشتر برای آن‌ها هستند. شواهد 
حاکی از آن است که ارزش بازار جهانی محصولات و خدمات سبز از 
٩‏ میلیارد دلار در سال ۲۰۱۱ به ۸۳۵ میلیارد دلار در سال ۲۰۱۵ 
رسیده است (۱۸). از این رو می‌توان گفت که مزیت رقابتی را می‌توان 
از طریق نوآوری با انگیزه محیط زیستی به دست آورد (۲۷). در ننیجه 
آمروزه یکی از مهمترین اهداف سازمان‌های تجاری خلق یک برند 
سبز قوی و ایجاد و افزايش ارزش ویژه برند سبز است (۳۵). 

برند سبز جلوه‌ای از بازاریابی اجتماعی سازمان‌ها برای در نظر 
گرفتن نیازهاء انتظارات و ترجیحات امروز و آتی جامعه است که فراتر 
از توجه صرف به نیازهای امروز مشتریان سازمان قرار دارد. در واقع. 
برند سبز به ضرورت رعایت الزامات حفاظت از محیط زیست و فراتر از 
آن. نوآوری در این زمینه با توجه به صنعت سازمان» اشاره دارد و به 
یادها هشیر ده که کر آرتشاای مسا تومیک: انم که آتیتا 
را از رقبایشان متمایز خواهد کرد برند سبز قدرتمندشان است. 
ضرورت توجه خاص به برندسازی سبز بخصوص در عرصه تجارت 
جهانی. خود را نشان می‌دهد و بقای سازمان و حتی برند آن را 
تضمین می‌نماید برند سبز به آن دسته از برندها اطلاق می‌گردد که 
مزیت بوم شناختی برجسته‌ای ارائه می‌کنند و از اینرو برای طرفداران 
محیط زیست جذاب هستند و به دلیل دارا بودن ویژگی‌های مطلوب 
از نظر محیط زیست سبب تمایز از رقبا می‌گردند (۳۵). 

ارزش ویژه برند سبز نمایانگر محصولی است که به محیط زیست 
ضرر نمی‌رساند يا محصول ارگانیکی است که هیچ جز مصنوعی ندارد. 
این برندها برخی از مصرف‌کنندگان را به حفاظت از محیط زیست 
تشویق می‌کنند. برند سبز می‌تواند نقطه فروش منحصر بفردی به 
محصول يا خدمات بدهد و تصویری مطلوب از شرکت ارائه نماید 
(۲۶). افزایش ارزش ویژه برند سبز به شرکت‌ها در راستای کسب 
مزیت رقابتی از طریق موقعیت‌یابی و بازاریابی متفاوت کمک می‌نماید 
(۲). بر همین اساس شناسایی عوامل موثر بر ارزش ویژه برند سبز از 
اهمیت خاصی برخوردار است. پژوهش‌های مختلفی پیرامون عوامل 
موثر بر ارزش ویژه برند انجام شده است به طور مثال صابر ثانوی با 
استفاده از داده‌های جمع آوری شده از طریق ۲۶۷ پرسشنامه از 
مشتریان برندهای پاناسونیک» نوکیاء سونی آدیداس» دل و سامسونگ 
به این نتیجه رسید که ارزش ادراک شده برنده اعتبار برند بر ارزش 
ویژه برند. اعتبار برند و کیفیت ادراک شده بر تصویر برند سبزء اعتبار 
برند و کیفیت ادراک شده برند بر ارزش ادراک شده برند سبز اثر مثبت 
و معنی‌داری دارد (۳۳). همچنین دنیز و اندر )٩(‏ به این نتیجه رسیدند 
که تصویر برند سبز و رضایت سبز بر اعتماد سبز تأثیر دارد همچنین 
رضایت سبز و اعتماد سبز بر ارززش ویژه برند سبز موثر می‌باشد .)٩(‏ 
این درحالی که که بررسی عوامل رفتاری همچون تصویر برند سبز, 


وفاداری سبز و ... بر ارزش ویژه برند مورد مطالعه قرار نگرفته است. 

الزامات اسناد بالادستی همچون قانون اساسی و سند چشم انداز 
۴ پیرامون حفظ محیط زیست و داشتن جامعه‌ای با محیط زیست 
صنایع لاستیکی و پلاستیکی از نظر ارزش افزوده و همچنین فروش 
برند سبز در صنایع غذایی از اهمیت خاصی برخوردار است (۵ ۳۷ 
آکر و کلر ارزش ویژه برند سبز را مجموعه‌ای از دارایی‌ها و بدهی‌های 
برند در زمینه تعهدات سبز و دغدغه‌های محیطی که به برند ارتباط 
دارد تعریف می‌کنند (۸). بر این اساس در اين پژوهش . ارزش ویژه 
سبز برند به عنوان مجموعه‌ای از دارایی‌ها و بدهی‌هاء درباره تعهدات 
سبز و نگرائی‌های محیطی مرتبط با برند تعریف شده که از ارزش 
ایجاد شده از طریق محصول يا خدمات ارتقا پیدا کرده و يا حذف شده 
مشتری برای یک برند را در بر می‌گیرد (۱۷). عوامل رفتاری موثر بر 
ارزش ویژه برند سبز در صنعت غذایی به شرح زیر است. 


۱ ۳ 
تصویر برند 

تصویر برند روح محصول ۳ خدمت است که معمولا در ذهن 
مشتری عبور می‌کند بنابراین باعث می‌شود که انهابه یک سطح 
خاص تولید باور پیدا کنند و به آنها کمک کند تا تصمیم خرید را اتخاذ 
کنند (۱). چن (۳۳) تصویر برند سبز را به عنوان یک طیف وسیعی از 
برداشت‌هاء مفاهیم و دغدغه‌ها در ذهن مشتریان به سوی یک نام 
تجاری تعریف نمود که با نگرانی‌های پایداری و سازگاری با محیط 
تصویر کلی برند است (۱۱). شرکت‌ها به دنبال استراتژی‌های بازایابی 
سبزء ادراکات برند سبز و زیست محیطی مصرف‌کنندگان را در 
بازاریابی» تبلیغات و ارتباطات خود قرار داده‌اند. یک تصویر برند سبز 
موفق, زمانی می‌تواند در ذهن مصرف‌کنندگان ترسیم شود که قادر به 
روشن نمودن احساسات مثبت سبز و محیط زیستی, ادراکات» نگرش 
ویژه برند می‌باشد (۲۳). بنابراین یکی از عوامل رفتاری تاثیرگذار بر 


ارزش ویژه برند سبزء تصویر برند است. 


اعتماد به برند؟ 
متوسط تمایل مصرف کنندگان به تکیه بر توانایی یک برنده 


برای انجام کارکردهای اعلام شده است. همچنین می‌توان چنین 
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تفسیر کرد که اعتماد به برنده با تحربه مستقیم مصرف‌کنندگان برند 
خلق شده و توسعه پیدا می‌کند (۱۴). گفن و استراب (۱۵) بیان می‌کند 
باشد. چون بعضی شرکت‌ها محصولات جدید خود را با ادعاهای سبز 
گیج کننده و گمراه کننده معرفی کرده و در مورد ارزش زیست 
محیطی آنها مبالغه می‌کنند. بنابراین مصرف‌کنندگان دیگر تمایلی به 
یک رضایت مرتبط با کالاء خدمات و يا برنده که بر اساس اعتقادات 
محیطی ناشی می‌شود شکل می‌گیرد (۱۵). چن و چانگ (۳۴) در 
مقاله‌ای با عنوان«هزینه قصد خرید سبز» به این نتیحه رسیدند که 
ارزش دریافت شده در واقع ارزیابی کلی مصرف کنن ده از مزایای 
خالص محصول یا خدمات برمبنای محاسبات مصرف‌کننده است. از 
شرکت‌ها می‌توانند مقاصد و اهداف خرید مصرف کننده را از طریق 
تأثیرگذاری بر اعتماد مشتری نیز اهمیت بسزایی دارد. در واقع اعتماده 
سطحی از اشتیاق به موضوعی است که بر مبنای انتظار از توانایی» 
قابلیت اعتماد و ارزش آن به دست می‌آید. از این رو یکی از عوامل 
رفتاری تاثیرگذار بر ارزش ویژه برند سبزء اعتماد سب ز است. 


رضایت! 

رضایت» سطح مصرف لذت بخشی است که نیازهاء خواسته‌هاو 
اهداف مشتری را برآورده می‌کند. رضایت مشتری یک از موضوعات 
گسترده در زمینه بازاریابی است. بعنوان مثال» تحقیقات قبلی نشان 
می‌دهد که رضایت مشتری به قصد خرید مشتری منجر می‌شود و 
رفتار خرید را تکرار می‌کند (۲۹). در حقيقت مشتریان راضی وفادار 
هستند و مشتریان ناراضی به سازمان رقیب مراجعه می‌کنند. هدف 
اولیه شاخص رضایت مشتری در امریکا(۱۹۸۴) توضیح توسعه 
وفاداری مشتری بود. در این مدل کیفیت ادراک شده ارزش ادراک 
شده و انتظارات مشتری» سه پیش‌بینی کننده رضایت مشتری هستند. 
در مدل شاخص رضایت مشتری در اروپا" کیفیت ادراک شده به دو 
عنصر تقسیم می‌شود«اجناس سخت؟» که شامل کیفیت محصول یا 
ویژگی‌های خدمت است و «اجناس انسانی*» که ارتباط رفتار مشتری 
را نست به محصول يا خدمت نشان می‌دهد. در هر دو مدل. افزایش 
رضایت موجب افزايش وفاداری مشتری می‌شود. هنگامی که رضایت 
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پایین است» مشتریان معتقدند که باید این محصول یا خدمت را رها 
کنند و به سوی یک رقیب بروند و يا شکایتشان را بیان کنند (۲۰). 
رضایت سبز ممکن است به عنوان یک سطح لذت بخش از تحقق 
مصرف مربوط که خواسته‌های زیست محیطی انتظارات پایدار و 
نیازهای سبز مشتری را ارضا می‌کند تعریف شود (۳۰). موراد و آلدین 
(۲۴) در مطالعه‌ای با عنوان«مارک تجاری سبز درک شده در بازارهای 
نوآور» به این نتیجه دست یافتند که عملکردها و ملاحظات سبز 
شرکت. به محصولات و خدمات ارائه شدهٌ مارک تجاری ارزشی اضافه 
می‌کنند یا از آن ارزش می‌کاهند و اين به اولویت مارک تجاری سبز 
منجر خواهد شد. به بیان دیگر» درک مصرف‌کنندگان از مارک تجاری 
برد شاف انیا تا کذار اس یر همین شاه میزای درکتداز هارکت 
تجاری سبز بر اولویت‌های مصرف‌کننده اثر خواهد گذاشت. مصرف 
کتفکاتی که ,ضایف قاط دار هتم رسمه ان سارک 
تجاری را به یاد می‌آورند. بنابراین یکی از عوامل رفتاری تاثیرگذار بر 


1 ۰ ۳ , ۳ ۶۰ ۳ 
ارزش ویژه برند سبر رضایت سبز است . 


وفاداری۲ 

با توجه به فضای رقابت جهانی و تغییر و تحولاتی که با شتاب در 
جهان آمروز رخ می‌دهد» سازمان‌ها برای حفظ مشتریان خود باید 
اقداماتی انجام دهند که شرایط را برای اربخش‌تر کردن عملکرد 
سازمانی مهیا سازند (۱۲). بر طبق تعاریف صورت گرفته توسط 
مجومدار (4۳۱ لارسون و سوسانا (4)۳۱ کوراسی و کندی (4۳۱ در 
استراتژی‌های حفظ مشتریان» وفاداری مشتری برای هر سازمانی 
اهمیت استراتژیک و بسیار زیادی دارد. وفاداری به برند نقطه‌ی 
مرکزی مورد علاقه بازاریابان است. در واقع مفهومی است که دهه‌ها 
انبوه علایق را به خود جلب کرده است. این توجهات توسط شرکت 
های متعددی که به دنبال ایجاد وفاداری برند در مشتریانشان بوده‌اند 
ضووت: کر قته انیت: دلابلی که بهوسیله شرگهای کوتاگرن اشتاره 
شده‌اند شامل ویژگی‌های وفاداری برند و فوایدی چون ایجاد مرزهایی 
برای رقباه افزایش فروش و درآمد» کاهش هزینه‌های اکتساب مشتری 
و محدود کردن آمادگی پذیرش تلاش‌های بازاریابی رقبا هستند. پس 
وفاداری برند به وسیله بازاریابان به عنوان سلاح نیرومند استراتژیک 
برای فراهم آوردن مزیت رقابتی شناخته می‌شود (۲۱). وفاداری سبز 
تعهد مصرف کننده به خرید مجدد و یا استمرار در استفاده از یک برند 
سبز است (۳۵). وفاداری مشتری یک ویژگی غالب برند با سطوح 
بالای ارزش ویژه است. در واقع پیشنهاد شده که وفاداری برند ممکن 
است محرک اصلی ارزش ویژه برند از طریق مزیت‌های خاص 
بازاریابی و درآمدهایی باشد که با ارزش ویژه برند ارتباط نزدیکی دارد 
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که کاهش هزینه‌های بازارپابی» ارتباطات تجاری بزرگتر و سهم بازار 
را شامل می‌شود (۱۷). از این رو یکی از عوامل رفتاری تاثیرگذار بر 
ارزش ویژه برند سبزء وفاداری سبز می باشد. 


تمایل به برند سبز! 

هول بروک و چادهوری (۱۶) تمایل به برند را همچون توانایی 
معمولی در نتیجه استفاده آن» تعریف می‌کنند. به عبارت دیگره می 
تواند بعنوان واکنش احساسی مشتری به یک برند در نتیجه داشتن 
تجربه آن برند توصیف شود. هول بروک و چادهوری بر این باورند که 
تمایل به برند قوباً دیدگاه مشتری و وفاداری رفتاری را تحت تاثیر 
قرار می‌دهد (۱۷). تمایل به برند سبز به توانایی یک برند سبز در 
برانگیختن یک واکنش احساسی مثبت در یک مصرف‌کننده از طریق 
تصویر آن برند اطلاق می‌شود (۳۵). سازمان‌های تجاری باید 
محصولات و یا خدمات سبز خود را به گونه‌ایی به مشتریان ارائه دهند 
برخوردهای پاسخگویانه نشان دهند تا از این طریق بتوانند واکنش 
سبز است (۲۵). 


مواد و روش‌ها 

تحقیق حاضر از لحاظ طبقه بندی بر مبنای هدف از نوع کاربردی 
می باشد و بر حسب روش از نوع توصیفی پیمایشی است. برای 
گردآوری اطلاعات از دو روش مطالعات کتابخانه‌ای و روش میدانی 
استفاده شد. افراد مورد مطالعه. به روش نمونه‌گیری تصادفی خوشه‌ای 
انتخاب شدند. جامعه آماری شامل مردم شهر تهران بوده است. برای 
تجزیه و تحلیل داده‌ها از نرم‌افزار اسمارت پی‌ال اس استفاده گردید. در 
روش مدل‌یابی معادلات ساختاری با نرم‌افزار اسمارت پی‌الاس در 
ابتدا باید برازش مدل مشخص گردد. در این پژوهش از ضریب تعیین 
(18) و شاخص نیکویی برازش (600۳)" برای سنجش برازش مدل 
پژوهش استفاده شده است. ضریب تعیین ۳ معیاری است که بیانگر 
میزان تغییرات هر یک از متغیرهای وابسته مدل است که به وسیله 
متغیرهای مستقل تبیین می‌شود. مقدار 187 تنها برای متفیرهای 
درون‌زای مدل ارائه می‌شود و در مورد سازه‌های برون‌زا مقدار آن برابر 
صفر است. هرچه مقدار 187 مربوط به سازه‌های درون‌زای مدل بیشتر 
باشده نشان از برازش بهتر مدل است. 
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حاصلضرب متوسط اشتراک در متوسط دار 

0 0616 * 07270413 0۹4035 

در این تحقیق پنج فرضیه وجود دارد که در شکل ۱ به عنوان 

مدل مفهومی به نمایش درآمده است. به منظور جمع‌آوری داده‌های 

تحقیق از پرسشنامه برگرفته از تحقیقات دنیز و اوندر »٩(‏ چن و 

هماراندر (۶) و کانگ و هور (۱۷) استفاده شده است. جامعه آماری 

تحقیق مردم شهر تهران بود که تعداد نمونه لازم از طریق فرمول زیر 
تایه بل که یه شوج زیر قی اه [۲۵: 


0 
سطح خطای آزمون (0): ۰,۰۵ 
۲ و 4 در مجموع باید برابر یک باشند (ه,۰- و < ه) 
مقدار آماره آزمون(2) ۱,۹۶ 


(1.96**0.5*0.5 _ 4 
00532 00025 


با توجه به احتمال عدم عودت و يا ناقص بودن برخی پرسشنامه 
های تکمیل شده تعداد ۴۸۰ پرسشنامه تهیه و در بین جامعه آماری 
توزیع شد. پس از تکمیل پرسشنامه‌هاء تعداد ۳۲۰ پرسشنامه مورد 
بررسی و تحلیل قرار گرفت. اطلاعات مربوط به نمونه آماری در 
جدول ۱ تشریح شده است. 

در پژوهش حاضر برای سنجش متغیرهای پژوهش از پرسشنامه 
استانداردی استفاده شده است که در تحقیقات مختلف پایایی و روایی 
آن مورد تایید قرار گرفته است. پرسشنامه مورد استفاده در این 
پژوهش از دو بخش تشکیل شده است: 

بخش اول که شامل سوالات عمومی در خصوص سن. جنسیت» 
میزان تحصیلات میزان درآمد ماهیانه می باشد , بخش دوم شامل 
میزان آشنایی با برندهای سازگار با محیط زیست و میزان استفاده از 
برندهای سازگار با محیط زیست و سوالاتی در خصوص هر یک از 
متفیرهای پژوهش می‌باشد. 

پرستامه بر انتانی یف لیکرت رتم کی( کاباد ملق تا 
اسلا توافت )خیم فته ایبت, پزشهای موز برش فامل یامه 
یک و یک روژین» گلستان. ماناء کاله» فامیلاه دامداران» پاکبان. 
زرماکارون» تک» مک اوبلاه رامک و چوپان بود. سوالات پرسشنامه 


در جدول ۲ تشریح شده است. 


آرزش ویژه برند سبز 
جح جهعرن 
اوه 


بررسی عوامل رفتاری تأثیرگذار بر ارزش ویژه برند سبز در صنعت غذایی ۳۶۱ 


تصویر برند سبز 
عفصا 0صهته مهعت0) 


اعتماد سبز 
اوناتا 06۲6۵0 


رضایت سبز 
طمامهگعتاهه جهع0 


وفاداری سبز 
0۳6۵۶ 


تمایل به برند سبز 
1 0۳۵۸04 0۲۵۵ 


شکل ۱- مدل مفهومی پژوهش 
0۶ ۱۱۵06۱ اهننم 1-00 ما۲ 
(چن و همکاران (4۶ دنیز و لوندر (8)» کانگ و هور (۱۷) ) 


به منظور سنجش پایایی پرسشنامه از روش ضریب آلفای کرونباخ 
و پایایی ترکیبی استفاده شد که نتایج آن درجدول ۳ آمده است. نتایج 
محاسیه نشان داد که ابزار پژوهش (پرسشسنامه) از ایایی مطلوبی 
برخودار می‌باشد. 


آمار توصیفی مربوط متغیرهای جمعیت شناختی نمونه آماری در 
جدول ۴ نشان داده شده است. 

به منظور آزمون فرضیه‌هاء در ابتدا نرمالیتی توزیع داده‌ها سنجش 
شد. توزیع نرمال یکی از توزیع‌های پیوسته است که به دلیل متقارن و 
خوش رفتار بودن آن از اهمیت ویژه‌ای در آمار برخوردار است. این 
توزیع خواص زیادی دارد که باعث افزايش کاربردهای آن شده است 
(۲۵). در این پژوهش برای سنجش نرمالیتی توزیع داده‌ها از آزمون 
کولموگروف-اسمیرنوف استفاده شد که نتایج آن در جدول ۵ آمده 
است. 

با توجه به جدول ۵ می‌توان گفت که توزیع داده‌های پژوهش 
نرمال نبوده» بنابراین نمی‌توان از نرم‌افزار لیزرل برای سنجش فرضیه 


1 - 101۴002010۷-۷ 


شاتشای کرفرن نمی ها تاش تس ال سا 
سنجش فرضیه‌ها استفاده شد. 

اطلاعات مربوط به سنجش برازش مدل مفهومی تحقیق به شرح 
زیر می‌باشد: 

با عنایت به جدول ۶ و 0) محاسبه شده می‌توان برازش مدل 
مفهومی پژوهش را قوی دانست. در این تحقیق مدل مفهومی شامل 
یک فرضیه اصلی و پنج فرضیه فرعی می باشد. نتایج بررسی تاثیر 
عوامل رفتاری بر ارزش ویژه برند سبز در دو حالت ضرایب معنادار و 
ضرایب استاندارد به شرح زیر است. 

جدول ۷ نشان می‌دهد که عوامل رفتاری مورد مطالعه بر ارزش 
ویژه برند سبز موثر می‌باشد.در واقع نظر به اينکه ضریب معنادار به 
دست آمدهاز قدر مطلق (۱/۹۶) بزرگتر می باشد بین عوامل رفتاری و 
ارزش ویژه برند سبز رابطه معناداری وجود دارد (شکل ۲) و ضریب 
استاندارد (۰/۵۷۸) نشان دهنده میزان تاثیر مثبت عوامل رفتاری بر 
ارزش ویژه برند سبز می‌باشد (شکل ۲). 

نتایج بررسی تاثیر متغیرهای رضایت سبز» تصوير برند سبزه 
وفاداری سبزء اعتماد سبز و تمایل به برند سبز بر ارزش ویژه برند سبز 
در دو حالت ضرایب معنادار و ضرایب استاندارد به شرح زیر می‌باشد: 
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جدول ۱-توزیع پرسشنامه در مناطق و محله های شهر تهران 


۳ ۱۵1200000 200 عصمععد م6 سر ممنممهمت)معتان 0۶ «مزابطات و۳ -1 ماصاه1 


تعداد پرسشنامه محله منطقه ردیف 
مامتان ۵ هحصاصصت ۱ 0 ۱6 ] 1+0 
قطن 6 علمتطفط٩‏ 
30 هرا( 


30 


30 


30 


30 


30 


30 


(0 


شهران 
ممتطفوه 


شهرک اکباتان 
صماهطاا م علمطفطه 


تهران نو 
مصصعیطه ]" 


نیروی هوایی 
۲۵۷۵6 ۱1۳0۷ 


شهرک شهید باقری 
تهم2ظ 6نطقطه م علمتطقطه 


زیبا دشت 


710221 


بررسی عوامل رفتاری تأثیر گذار بر ارزش ویژه برند سبز در صنعت غذایی ۳۶۳ 


جدول ۲- سوالات پرسشنامه 
عصمتاعمنان ۲6لقصص0)عع0 -2 1016 


سوالات ب ود 
1 ۱/2 
عصمنایهن 0 10۳ 
16 


از اينکه تصمیم به انتخاب این برند گرفته‌ام خوشحال هستم زیرا این برند به تعهدات زیست محیطی خود عمل می‌کند. 
مامح تحصجورمی له دمجصوم ی عقز ماب فصحتره عتط موییجععه صهتره فتط موممصم من 06610860 276 6۵ زمرحرقظ جح [ 


در کل از خرید این برند خوشحالم زیرا یک برند دوستدار محیط زیست است. رضایت سبز ۱ 
۰ 11 صمز «ااماجمجصممتجم صع ور 16 مفییهععه 0صهتها ونط پزناها مه پزمحرقط مه ۲ رللهته0 0 
۹201612010 
در کل از این برند راضی هستم زیرا به مسائل زیست محیطی توجه نشان می‌دهد. 
کمک 2)ممصصطم1 ۱ص ما متاصعاا2 کردم 6 ووننهععها هصهترها فنطا طز 0متفتاهه رز هتم 
احساس می‌کنم ادعاهایی که برند در ارتباط با رعایت مسائل زیست محیطی انجام می‌دهد قابل اطمینان است. 
۰ م2 وماووا لماممصصصمتصم مه م۲۵16 ص قصهتها فطع بوها قح عصصتقا مطا فص عع [ 
احساس می‌کنم مباحثی که برند در ارتباط با رعایت مسائل زیست محیطی مطرح می‌نماید قابل اعتماد است. اعتماد سبز ِ 
۰ همه ومباووا لماممصصصمتتصن ما ممتاقام۲ صاً ومونه: 0هصهتها مط) عقطا متصمصصتاع‌نه مطا عقطا مع] [ امناتا هع) 
توجه این برند به مسائل زیست محیطی مطابق با انتظارات من است. 
۰ 1۱ 7۷1 مصتاً مد ود ومیاعوا ل2اصمصصممتز عم ما ممتاصمتاه و 0صهتها فط1 
هنگام استفاده از این برند احساس خوبی دارم زیرا به مسائل زیست محیطی توجه نشان می‌دهد. 
۰ (2) هم روبص ما متطماتاة دوه 11 مومع قرط فنطا وبا [ مق 2000 ۶601 [ 
تمایل به برند سبز 


این برند سبب خوشحالی من می‌شود زیرا دوستدار محیط زیست است. 0 3 
۰ 211۱۷) موم نج ود رز ممنتهععه و200 مصطر وملقمط 0صیقره فنط ]1 0 
استفاده از این برند لذت بخش است زیرا دوستدار محیط زیست است. 
۰ 1۱ه)درممصصم دج و1 16 مونیهعع قاماهبوم‌ژمن ور هصعتها فنطا عصئونا 
استفاده از این برند را به سایرین توصیه می‌نمايم زیرا برندی دوستدار محیط زیست است. 
۰ دمن «ااه/صمصصممتصه مق ود 16 موییعععه وفطام م6 فصه فنط) عصتفیه مصمصصممعع۲ [ 


همیشه از این برند استفاده خواهم نمود زیرا به مسائل زیست محیطی توجه نشان می‌دهد. 


: : : د : وفاداری سبز 
۰ 21 طمحص10 ۱ج م6 طمت)صعااج ونروص 16 فونیهععها هه فنط مویا ویر21۳72 7111 [ 4 
0166۱ 
مایلم پول بیشتری برای این برند در مقایسه با سایر برندها پرداخت نمایم به دلیل آنکه از تعهدات زیست محیطی که این برند دارد بهره مند شوم. 
کاصعصتصصومی اماممصصصم تاجن معط موی )تلمصعه 1 ممییچععه فصعته قطان وه 0عهم‌صصرمی 0صهتها فتطا 0 ععمحظ رهم ۵) ۷۷2۵۲ [ 
۰ 2۵0 وتط) قطا 
حتی اگر برند دیگری همان ویژگی‌های زیست محیطی مشابه این برند را داشته باشد» من ترجیح می‌دهم تا این برند را خریداری نمایم. 
۰ قونط) پزناها و) عمج [ یرجه عنط قه فمتبالهع] ماصمجصممتزجم مصصهه فطع فقط هصهتها تعطامصه ۶ جع۷ 
اگر برند دیگری با عملکرد زیست محیطی به خوبی این برند وجود داشته باشد با این حال باز هم ترجیح می‌دهم اين برند را خریداری نمایم. ره 
۰ 0 ۲ ۳ 3 1 ۵ 
وتط چباطا ما تعمتن تاو [ رتم07۵ بصهها مت ۵۶ منهج آه)ممجصممتصه مومع طز۱7 0صحترها تمطامصيه ور متمطا ۶[ دب 
90 یز 5 
اگر توجه به مسائل زیست محیطی از جانب برند دیگری چندان تفاوتی با این برند نداشته باشد به نظر می‌رسد که خرید این برند تصمیم هوشمندانه‌تری 0 كِِ 
ناو 
است. 
کقصا هه ]1 رصهتها ونطه مت غصمتمَک جم‌ناحط عمط ور 0صهعها تعط‌مصج حصمظ ومباعوز آم)صمصصهمت اجه ما ممتاصمتاه عصذرر02 ]1[ 
۰ 5۳0۵۲۲۵۲ 2 و 0صهه عنطا عصتوتاط 
این برند بعنوان بهترین معیار تعهدات زیست‌محیطی(عدم آسیب رساندن به محیط زیست) در نظرگرفته می‌شود 
اصعحصصم تج عط ما حصقط مص) فاصعصصاتصصصمی لماصمصصصمتتصه ۵ ممتعاتت افعها عطا مه 0۵۳60تعجمع ما فصقترها فنط 1 
این برند از نظر شهرت زیست محیطی حرفه‌ای است. ۲ 
َ 1 1 1 صوير برد سیر 
۰ (ه) جمصصرمرم نز جع ۵ عصصیما ا آقطمتووم]۳0م ور هصهتره فتط 1 6 
3 0 ۱ ِ ۲ 0 0:66 
این برند در مورد نگرانی‌های زیست محیطی, به خوبی ایجاد (تأسیس) شده است. 0 


۰ همم موه زوم تم ل0مطوتاطاهامع |۷۷۵1 ما هصهتها م1" 
این برند در باب تعهدات زیست محیطی قابل اعتماد است. 
۰ تصصصمی اه)صعمصصصم تج که مه صز ماماهتام1 ور هصقیها متط ]" 
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جدول ۳- آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی محاسبه شده مربوط به هریک از متغیرهای پژوهش 
۵۵۵ ۲۵۵۵۵۲۰۵۱ 6 ۵۴ امه ۲۵ 0ع)هامعمامن اتااصامتام عالدممرصصم 220 مصاماه عص‌عصصمن -3 م1201 


سطح قابل قبول پایایی ترکیبی 
۱6۲۵ )همع واتااصهناد مانمممرصمن 
07< 4( 
7< 906061 0 
7.< 2990961 () 
07 039267 
7.< 239330«( 
7.< 29-5439 ۳ 
07< 33904275 () 


عدم تعیین تعداد 
۵ 6 ات ۱ 


20 


160 


50 


جدول 2- اطلاعات مربوط به آمار جمعیت شناختی پژوهش 
عتاعتاهای همع 0 مره همع 0 صمتامصص2]0] -4 ما1 


نوع 
1906 
مره 
16( 
ذزن 
12۵6 
زیر ۲۰ سال 
0 5610۷۷ 
بین ۲۱-۲۵ سال 
25-1 6۲۷۷۵۵0 
بین ۲۶-۳۰ سال 
26-0 ۳60۱۷66 
بین ۲۱-۳۵ سال 
۲٩6۲۷۷۵۵۵ 31-5‏ 
0 
36-0 60۱۷6۵۱ظ 
۱ و بالاتر 
6 200 41 
زیردیپلم و دیپلم 
7 24 1101082 
کاردانی 
6( 
۳ 
۵0610۴ 
کاواس رش 
29( 
دکتری 
۱۱۸ 
تا ۲ میلیون 


صمنانعه 2 10 
بین ۲ تا ۲ میلیون 


آلفای کرونباخ نام متفیر ردیف 
ماه و ط‌مصصمی 6 2112016 ۲۷ 10 
0951 عوامل رفتاری 1 
۱ 
0799 رضایت سیز 2 
جمنامهاه۹ مرن 
اعت ۱ 
0920 3 
اکتا ط6ع0۲) 
0916 تمایل به برند سیز 4 
1 ۵۳۵8۸0 0۵۵ 
فلا : 
02390 ی 5 
0۲۵۵۶ 
۷۲ 0۲200 0۲۵۵۱ 
0906 9 7 
عحصا مصهتها مهعت0) 
متغیر ردیف 
۱/9 10۳ 
جنسیت 1 
1399 
2 
سن 
26 
تحصیلات 2 
ارف ۱۹۱۹۱۱۱۵۰۱۵ 
0 4 
درآمد 
1606 


بررسی عوامل رفتاری تأثیرگذار بر ارزش ویژه برند سبز در صنعت غذایی ۰ ۳۶۵ 


بین ۲ تا ۵ میلیون 
صمتلتجطر 3-5 طمع6۷ظ 


0 
ِ‌‌ 


ما 


110 


3 
3 


میزان آشنایی با برند سبز 5 
40صحظ جوعین 0۲ 10۳/16026 


‌ 
ارت 


(6 


‌ 
سس 
۵ 


رت 
ره 


1 


سن 


۳۹ 
ت‌‌ِ 


0 
۹ 
‌‌ 


کت 
3۹ 
۵ 


۱ 
3 
ص 


انتخاب برند ترجیحی سازگار با محیط زیست از طرف پاسخ‌دهندگان 
واجمل‌جمموع: مطا حصم فصمتها پدا‌ممن0عع 01۵10۲1۲60 عمط همندهمط 


و3 
۳۹ 


صواوع[60) 


12 


۳ 


4 بي 
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جدول ۵- سنجش نرمالیتی توزیع داده‌ها با استفاده از آزمون کولموگروف-اسمیرنوف 
اع 0۲۵۲۷-۰۹۱۵۵۱۸۵۲ ۱۱۵۱۱00۵۵6 عصلعت ماج ۵۴ صمتااتصاعتل ۵۴ )میت عهمصه واتامنمهم۲ -5 12016 


نتیجه نهایی سطح معنی دار مقدار محاسبه ده نام متغیر ردیف 
۶۲ 1۱1۱۵1 5 ۰ ۳ ول 6 016 2112 ۲۷ 10۲ 

ترمال نی 5 *< 0000 و 1 
۱ صمنامه دنله ۵ع0 

نرمال نیست اعد 5 

نرمال نی 5 < 0000 وین 2 
۱۵۹۱ نات جع 

نرمال نی 5 < 0000 تمایل به پرند سبز 3 
۱ 601 0۲200 0۲۵۵1 

نرمال نیست فاها ۲ 

نرمال ني 5 < 0000 0 4 
۱۱ ۷ 0166۱ 

فرال بت یقرت رن 

ِ 5 < 0000 و 
۱ اوه 0۳2۵0 ۵و0 

نرمال نیست 5 < 0000 وی 6 
۱ 6 0۳20۸0 0۵۵2 


جدول *- سنجش برازش مدل مفهومی پژوهش 
۵۵ 0 ۵06۱ امباممعصی ما )۶۱ عتعوع]۷ -6 12016 


متوسط مقادیر اشتراکی مقدار قابل قبول ضریب تعیین عنوان متغیر ردیف 
صصصصصم امه عاطماوم ۸ 12 6 ۲۷2۲1۸016 10۲ 
04556 8 ٍِ .2 ز نت 
2 َ ۹ وعفصا 0صهته جهعت0) 
31942«( ۵ ح 
۵ ه 0 اکتا جهعع) 
5 ۵ 2 ضایت سبز 
7294« 9 ده و 3 
8 ها 3 3 جمتامه و۹2 جع 
كِ ّ 1 و وفاداری سبز 
201312 ۳ اک : 4 
سل 1 ۷ 0166۱ 
ح له تمایل به برند سبز 
39-7 "۱ و 1 ۹ ی 0 
2 1 1601 40صهته مرن 
ب‌ : 
۳ م2 1 6 آرزش ویژه برند سبز 
ِ ی ناو هه جععت0) 
دج 


جدول ۷- نتایج سنجش عوامل رفتاری بر ارزش ویژه برند سبز 
صمص مهم وزوع)۵ج و متفه حلقعوع م6 ۵۲ والناوع1 -7 12016 


مقدار قابل قبول عدد استخراج شده آماره ردیف 
امه ماصاهاممعض . ماه ۲۵20660 عتاعناداه 10۳ 
ضریب معنادا 
6 16.008 ریب دار 1 
هیال 1-۷ 
0578 ری ۳ 


جمتانوز 502002101760 


بررسی عوامل رفتاری تأثیرگذار بر ارزش ویژه برند سبز در صنعت غذایی ‏ ۳۶۷ 


216-2008 


اتاجع ۵۲۵۲۵ 9۲22۳ 


شکل ۲- فرضیه اصلی در حالت ضرایب معناداری 
1-6 «ز وزوع)۵0 و حرتهجهد 6 2-1 ۲12۱۲۵ 


0878 


زآناوع ۵۳2۳۵ 9۳28۳ 


شکل ۳- فرضیه اصلی در حالت ضرایب معناداری 
۵۵ 01200 :ره صز فزمع‌ط)0۵ بیط حتهجهد مظ 3-1 ع۲اع۲1 
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هط مصعتو 


ها مهو 


تا 


۵۳22۳ 511515 


رت 


شکل 4- فرضیه‌های فرعی در حالت ضرایب معناداری 
1-6 17 ۳۲۲۵۵)۳۵۵۵5 -4 ۲12۱۲6 


0۳۵۳ ۵۲۵۳۵ 1.۰ 


0399 
199 
کز لت و۱۰۱ 
ووه 
لنتت 
9165 7 
یوت 
088 
0۵ 


0 


ع۲ ۵722 


شکل ۵- فرضیه‌های فرعی در حالت ضرایب استاندارد 
ممتاصامک 2002-01760) 5 ص دععمط)۵۵ ۳۱۲ -5 م۲1 


بررسی عوامل رفتاری تأثیرگذار بر ارزش ویژه برند سبز در صنعت غذایی ۳۶۹ 


جدول ۸- نتایج سنجش فرضیه‌های فرعی پژوهش 
۵۲ 10651۶ ۵0 رط حلمععع۲ 6۳۵ ]۵ واانامع1 -8 12016 


نتیجه فرضیه 


میزان تاثیر ضریب معناداری عنوان ردیف 
" " طمن)صاهز 012760 027صه) 5 1-6 1106 10۳ 
تانی ۱۱۸/۱ 
۲ تایید فرضیه 0399 5911 تصویر برند سبز عم ارزش ویژه برند سبز 1 
وتوعطاوحوط عطا ۵0۲ععخ انامه 0صهته مهعت) 6 02۵4 0۲۵۵ 
تایید فرضیه 0199 4و2 مب 
وتوعطامم بر فص ا00ععخظر ۲ 0662 اوه هه جهعع) 
تاید فرضیه 9 وورر ‏ . رضایت سبز تب ارزش ویژه برد سبز و 
۵0۵5 06 6600۲ تمه 2 جهعتن اوه 020 مهو 
۱ تایید فرضیه 0166 مود وفاداری سبز سب ۱ ارزش ویژه برند سبز 4 
وتوعطامم بر مصا ام0ععخظر ۱ 0166 اوه ص۲2 مهم 
و 000 0521 تمایل به برند سبز ات وه ره 
عتععطاهمظ عطا ۵[66۲؟] 11601 0۳2۵0 ۵ع0 اوه موه جمعتن) 


جدول ۸ نشان می‌دهد که تصویر برند سبزء اعتماد سبزه رضایت 
سبزء وفاداری سبز بر ارزش ویژه برند سبز موثر می‌باشد. در واقع نظر 
به اینکه ضریب معنادار به دست آمده از قدر مطلق (۱/8۶) بزرگتر 
می‌باشد بین تصویر برند سبزء اعتماد سبز» رضایت سبزء وفاداری سبز 
و ارزش ویژه برند سبز رابطه معناداری وجود دارد (شکل ۴) و ضریب 
استاندارد هر کدام از عوامل تصویر برند سبزء اعتماد سبز» رضایت سبزء 
وفاداری سبز نشان‌دهنده میزان تاثیر آن عامل بر ارزش ویژه برند سبز 
می‌باشد (شکل ۵). همچنین جدول ۸ نشان می‌دهد که تمایل به برند 
سبز به دلیل آنکه ضریب معناداری آن (۰/۷۲۱) به دست آمده» رابطه 
معناداری با ارزش ویژه برند سبز ندارد و به تبع آن بر ارزش ویژه برند 


نتیجه گیری و پیشنهادات 


با توجه به تاثیر عوامل رفتاری بر ارزش ویژه برند سبز در صنعت 
غذایی (۰/۵۷۸) می‌توان گفت که در صنعت غذایی» شرکت‌هایی که 
محصولات سازگار با محیط زیست را تولید می‌کنند و در تمامی 
سیاست‌ها و محصولات و خدمات خود جایگاه ویژه‌ای برای آن در 
نظر گرفته و به آن عمل می‌کنند» زمینه ایجاد اعتماد وفاداری, 
ذهنیت مطلوب رضایت تمایل به برند را در مشتریان فراهم کرده, 
بنابراین مشتربان به صورت ارادی و غیر ارادی رفتار خرید خود را به 
سمت برندهای سازگار با محیط زیست تغییر می‌دهند که این امر 
زمینه ساز کسب مزیت رقابتی» افزاینش سهام بازار, کاهش هزینه‌ها و 
در دراز مدت افزایش سودآوری» کسب وجه بین‌المللی و ... می‌شود که 
تمامی این تاثیرات بیان‌گر افزایش ارزش ویژه برند سبز آن شرکت چه 
در سطح داخلی و چه در سطح خارجی می‌باشد. در این راستا به 
سازمان‌ها در صنعت غذایی توصیه می‌شود نسبت به پیاده سازی 
سیاست‌های عملکرد محیط زیستی در حوزه فعالیتشان برای کسب 


مزیت رقابتی در بازار اقدام نمایند و از نتایج چنین پژوهش‌هایی برای 
عملیاتی سازی آنها استفاده نمایند 

ضریب تأثیر تصویر برند سبز بر آرزش ویژه برند سبز در صنعت 
غذایی (۰/۳۹۹) تصویر برند سبزء مهمترین مولفه تاثیرگذار بر ارزش 
ویژه برند سبز می‌باشد. بنابراین اگر شرکت‌ها به تصویرسازی برند سبز 
در بین مشتریان اقدام کنند و باعث شوند ذهنیت مطلوب در بین 
مشتریان مبنی بر سازگار بودن شرکت با محیط زیست ایجاد شود 
مشتریان در فرایند خرید شامل تصمیم گیری» بررسی گزینه ها و اقدام 
نهایی برندهای سازگار با محیط زیست را در اولویت قرار می‌دهند در 
نهایت این امر زمینه سازء وفاداری» تمایل به برند سبز و ... در بین 
مشتریان یک برند می‌شود و بر ارتقای ارزش ویژه برند سبز در بازار 
داخلی و خارجی تاثیر مثبت دارد. در این راستا به سازمان‌ها توصیه 
می‌گردد نسبت به اتخاذ سیاست‌های محیط زیستی و اجرای تمام و 
کمال آن اهتمام ورزند تا در نزد مشتریان و به طور کلی در بازار از 
وجهه سبز برخوردار شوند. نتایج حاصل از اولین فرضیه فرعی پژوهش 
را می‌توان با برخی از نتایج تحقیق چن (۳۳) مبنی بر اینکه تصویر 
برند سبز» رضایت سبز و اعتماد سبز رابطه مثبت با ارزش ویژه برند 
سبز دارند یکسان دانست. 

با توجه به تاثیر اعتماد سبز بر ارززش ویژه برند سبز در صنعت 
غذایی (۰/۱۹۹) می‌توان گفت که در راستتای منذیریت ارتباط با 
مشتریء ایجاد اعتماد یکی از مولفه‌های تاثیرگذار می‌باشد زیرا در 
صورت وجود اعتماد مشتری به برند محصولی» تمایل و انگیزه مشتری 
برای خرید محصولات آن برند افزايش پیدا می‌کند اگر شرکت‌ها 
بتوانند نوعی اعتماد سبز(منظور اطمینان و آسودگی خاطر مشتریان از 
عملکرد محیط زیستی شرکت در خصوص محصولات می‌باشد) بین 
مشتریان و برند شرکت ایجاد نمایند قدرت برنده سودآوری و به طور 
کلی ارزش ویژه برند سبز در صنعت غذایی افزايش می‌یابد. در این 
راستا به سازمان‌ها توصیه می‌شود نسبت به ترویج اعتماد بین 
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مشتریان از طریق روش‌هایی همچون ایجاد محصولات سبز و ... 
اقدام نمایند. نتایج حاصل از دومین فرضیه فرعی تحقیق را می‌توان با 
برخی از نتایج به دست آمده در پژوهش دنیز و اندر (*) مبنی بر تاثیر 
رضایت سبز و اعتماد سبز بر ارزش ویژه برند سبز یکسان دانست. 

اگر چه تاثیر رضایت سبز بر ارزش ویژه برند سبز در صنعت 
غذایی (۰/۱۵۷-) منفی بوده و از نظر جامعه آماری مورد مطالعه 
رضایت سبز با ارزش ویژه برند سبز رابطه معکوس دارده اما اگر 
شرکت‌ها در صنایع غذایی بتوانند آن دسته از ویژگی‌ها و انتظارات 
مشتریان از یک محصول سازگار با محیط زیست را برآورده نمایند این 
امر رضایت سبز مشتری از یک برند را متضمن می‌شود زمانی که اين 
رضایت ایجاد شود مشتریان حتی با پرداخت پول بیشتری تمایل دارند 
که از محصولات شرکت خریداری کنند این امر به تدریج باعث 
افزایش ارزش ویژه برند می‌گردد؛ شاید بتوان دلیل معکوس بودن 
تاثیر رضایت سبز بر ارزش ویژه برند سبز از دیدگاه جامعه آماری را به 
میزان آشنایی پاسخ‌دهندگان با مفهوم رضایت سبز دانست. به طور 
کلی به سازمان‌ها پیشنهاد می گردد با استفاده از نظرسنجی‌ها و سایر 
سیستم‌های بازخورد گیری نسبت به دریافت انتظارات سبز مشتریان 
اقذاه تباید و با تطییق انعظا ارت مشتربان با مس ولا و خسات 
تولیدی نسبت به تقویت رضایت سبز اقدام نمایند. نتایج حاصل از 
سومین فرضیه پژوهش با نتایج تحقیقات دیگران همچون چن )٩(‏ 
مبنی بر اینکه. رضایت سبز رابطه مثبت با ارزش ویژه برند سبز دارند. 

تاثیر وفاداری سبز بر ارزش وبزه برند سبز در صنعت غذایی 
(۰/۱۶۶) مثبت است. سایر پژوهش‌ها نیز نشان داده که تعهد و 
وفاداری کلید موفقیت شرکت‌ها در صنایع مختلف می‌باشد اگر 
شرکت‌ها در صنایع غذایی بتوانند تعلق و وفاداری سبز را در مشتریان 
خود ایجاد کنند این امر سبب می‌شود که مشتریان اهداف» سیاست‌هاء 


منابع 


ارزش‌ها و به طور کلی سازمان را متعلق به خود بدانند و برای موفقیت 
استمرار خرید از محصولات شرکت باشد یا ترجیح محصولات شرکت 
نسبت به برندهای دیگر باشد این روند پیامدهای مثبت زیادی 
همچون افزایش ارزش ویژه برند را به دنبال دارد. در این راستا به 
سازمان‌ها توصیه می‌گردد از تکنیک‌های بازاریابی سبز همچون 
آميخته بازاریابی سبز جهت نشان دادن حسن نیت سازمان به انجام 
مسئولیت اجتماعی خویش در ارتباط با محیط زیست» حس تعهد و 
وفاداری را در مشتریان تقویت و از این راه باعث افزایش ارتباط با 
مشتریان شوند. تایج حاصل از چهارمین فرضیه فرعی پژوهش را 
می‌توان با برخی از نتایج تحقیق کانگ و هور (۱۷) مبنی بر اینکه 
وفاداری برند سبز تاثیر قوی بر ارزش ویژه برند سبز داره یکسان 
دانست. 

نتایج پژوهش نشان داد که تمایل به برند سبز بر ارزش ویژه برند 
سبز در صنعت غذایی از نظر جامعه آماری مورد مطالعه موثر نمی‌باشد. 
با این وجود باید توجه داشت که اولین گام در راستای تغییر رفتار 
خرید مشتریان, ایجاد انگیزه و احساس مثبت در آنها می‌باشد. اگر 
شرکت‌ها با برند سبز خود بتوانند نسبت به موضوع حفاظت از محیط 
زیست. انگیزه و احساس مثبت را در مشتریان ایجاد کنند این امر 
باعث ایجاد تمایل به آن برند در ین مشتریان می‌شود و مشتریان به 
استمرار احساس و انرژی مثبت حاصل از این برند به استفاده از آن 
ارزش ویژه برند یاری می‌کند. در اين راستا به شرکت‌ها سازگار با 
مشتریان ایجاد و تقوبت نمایند. 


40ص رهم12 هه صمعتع رووعصمته/۳ه صهه صععع رافتتا فصهتها صععتع ۵۶ ]1۳۵۵6۵ .2016 ,۱۷۲۰۸ 220201 مضه .۷.۹ هعاطوا1-۸ 
۰ 0۲120121 ۵۶ بای نامه مخ :قامن0۲0 جمععع عویا ما ط10فصع)صاً و مصصتاقصمن قم مناله۷ 8۲681760 ط۵ع۳ع 
1423-1۰ :(402 ۱۵8۵2۲۵0 ۸0۷28۵۵0 ۵۴ امصاهژ امطمتامصه)9] 

۵ ۵60120188 طذ طلدرم۱ صمعتع وه معفصطاً تمتصمصظ ممعتع ۵۶ ]0ع611 )060ص لمح ]11760 گه صمتاحصهام:ظ .2016 ۸ 2-۸052 
6616( ععافه۱۷ .(22 ۵۶ علصوظ لمعمتهاه نز۱۱۵ ۵۶ وعصصماویت :او عقمن)) صمتامد]فتاهه صمعتع مضه تفا مومع 0۴ 
9محتادطاه طفتاعصظ طز صهتویعظ ج1) ,طمعصهها )افهله رواتوهب توا ۸2240 متصهاو1 روعتاتصمصی! ۵۶ وانمج۳ 

مج جععتع جم اععگه فلا 24 0ص طفهبصوعرم 700مم۵ج مصانما12۵۷۵ .2017 بک.ظ ومصتام هنز 24 ر.۱۷۰۲ تهارم3-2۸7 
.222-۰ :(10)01 ۵56270 ووعصتوباظ تقطمم1)مصماص مات 1 ما دمنصهم‌جمی صمتاهاه عقع ۵۵ طمتهعوع۲ ظ :راتناوم 

جمتاه‌ناووه صاطاتمصه صا مصتاممصظ ‏ ودس داوم هنماد .2012 ۷۲ تاه مصهمطان مصه. ریک 02۵۱22۵ بیه 42۸227 
(صفتو۵ظ حص1) .ممتاهتهانظ طوعصونز مطقععا ,60 )۲۱۲5 اصعجصمعه28 

سامتاه مصلونا امامت 1000 جمعع مفههمسام م6 ممتاصماصاً فط عصتم‌مم‌نااگطا فعمامع! ۵۶ ممتاهع1جع10 .2016 ۸۵ تصهطمه‌ظ-5 
۶ راب۲2۵ وتوعطا بع)۱۷2۸۵ ۵0(۰ظ۱۷]28 ما قتممهماوته فامنال‌مم 1000 مصعمم :رتاو موهن)) طمهمتومه عصتاع0 مه 1۳]0۲۵۲6۵)۵۸۷۵ 
ماه طفتاعصظ طذه صهتوعظ ص) .لمه دنا ممصصصعگ روععصمتهو ۷۵)هاوتصتصلع مه اصعصصممهصههظ رومتمطمطممم 

۱8۵6 ۰۲۲۷۹۲ عم ۵ فومصئال‌ممی لم)مممصممابصه ۵۶ معصمتااگص مظ1 .2015 .028 ومم۷۷ 2820 .2۰۷ هلا ر.۷۲.8 صفط-6 
10135-15۰ :7 2011167له)واو .تلمتان ۵۲68۷60 ممعع مضه صمتامهگفتاهه صمعع ۵۶ دا0عله 

م۵ 0۲۵۵ :ولمم متصمامعع ۵۶ باتناوه لصهته جمعتع معط هصتامعه وتمامع1 م1 .2015 ۸۵ تام 0ص .لا 1(612170072[-7 


بررسی عوامل رفتاری تأثیرگذار بر ارزش ویژه برند سبز در صنعت غذایی ۳۷۱ 


1-۰ :2 )صعجصمع ۱۷2۵ ی وعمصتوباظ امعم 
مهد متاله هه صفمیع وم فاصممصهب ۵ ۳۲6۵0۷۵ .2017 ,۱۷ ۲2۷1ومطک1 هه ره تامت) ولا 2تا0تهاعب1-و 
۳۵۲۹1۵0(۰ 18) 24 ,(تقالف که طومصع‌ن) ومنعم6ه0ه وعمصتمتها ۵۶ فتاه[ 

مه مهم عصمصصه ومتطفمم1۵۱۸ مظ1۳. :فامنا0۳۵0 صمعتع صاً اتنامع لصهه ۵۶ د)صحصتطعاعن1 :2017 ۲ ۲ع0ه) 0ص رنه 9-1612 
1-۰ :(2)1 90160665 600121 4ج وعناتصحصصتا فد ۶ه اهمصتهم[ آمطمتامصماص! ممتامد]فتاهه جمعع 20 ]وتا مرمع 11۳12826 

۰ مه مموعو 2 تعصصاوومن قمع فطا مصاتمع10 .2009 ۷۷۲۰۲ مطلز۲ هه ر.ظیا]۷ 22090 ر.۷]۳۲ه۸ معوظ 10-120 
17-۰ :17 عصتام۱۷۲2/۱ 10۶ ولورلممخ 4صه )ممصهم‌نوهه] رعصتامع 12 ۶ه متام[ 

مد :نامع مصجتها جععع ۵۶ فاجع0ععع)ه۸ ,۳.2013 عوصر) زو 20 ریک عصمطکا ب۵ ۷۷ ,۷۲ عباظ صتفطما ریظ علاط 11-7088 
013-1689-۰- 10۰1007910551 12۵1 ,وعتطاظ وومصتفداظ که متام بجمجمتمض2 1۳]6812160 

فصحتها مجح فصمتنقاه: همه ۵۶ ]مهمصصا مطا صا افنای فصحها ۵ ما۲۵ مصتاهتعصظ گم صمتاحصتصصقنه 16 .2016 ,هه 12-01721710 
۶ انمد۲ رولهه۵۵0:ظ عماوه]۱۷ .عمطمصهعها ممططوها ۵۶ علصحظ بهعع20 ۵۶ مععصجماویته گه هلدرم1 لصحتها عم 1۳2228 
(صهلوع۲ 12) .عنتافصا ممتاهع‌نل۲ عاونا دتمانظ رعتامتامءع۸ 20 اممممع۷]28۵] 

۶ ۵2۷10۲ مفقهطم‌تیا معط هه ما12 11600۷6 ۵۶ عمتاهعتا1۳۷65 1۳6 .2011 بخ طهع0۲06ول۸ 220 ر.۲ اتهکلمدان ربکا 13-۳1 
طوتاعصظ طز صهتویعظ ع1) .12 ععحاحرب اظ رلقصتهز عصمصصمم‌ممه]۱۷ عصتام! ۱۷۲2 .رصهعطه 1 :رول‌بتاد مقجن)) ایام ما مامطم۳ مععتو 
2050200 

۵5 مرت ۵۶ ۳2۲20180 روتوعط) تعافه۱۷ .وانناوع مصهتها جم )صمجممها صجته ۵۶ )0ع11ه 1 .2016 ۲۰ 1صمنا تصصه]14-۳]۸ 
ماه طوتاعصظ طاد صهتویعظ ص) .لوعنل] ۷۵2۵ ,وعم‌معزه 500121 0ه2 

کنات عم 4ص باتلمتان صععتع ۵۲0۵1۷60 رکلوز۲ رفمناله۷ معع//06 متطوممتاهاهع ۵۶ عممتاهعتاه1۳۷6 16 .2013 .ظ عباوم‌طام8و15-۳]0 
محصمت 20طاصفطه روه‌عممتهی لقممق مه ومتصصمجمعظ ۵۶ لمع روتفعطا تمافه] .اصعاصا عففمطم‌تنام صمعتع قتمصصناعجمع ه۵ 
ماه طفتاعمظ طا صهوعظ ص) .۸۵22 ۵۶ اتمعب رن 

۰ 0:22 و۵ ممصم)عممصا منعماه0ه تتمط1 ۵160۰ مها هه ]فبتع 0صفرظ .2012 ,کابه صعله هه .۰1 16-62020271 
80-۰ :(6)1 اصعصممهه۱۷۱2 »م9026 هام01 ۵۶ لمصتتاه[ 

م06۷۵ ماطمصتماوته خ :نامع هه صعمیع که فاصع0ععماصه فمطا عصتامع18۷6۵0 .2011 ۷۷۰۷۲ تا 20 ریک عصقک-17 
عصنلوم ما۷۷ ما مصتلصی ممصفتاهانای رتطممم‌مصمصه لمامم‌مصممزبصه مه تاماتفمممویر اهلهمز ماهم0۵۲۵۵ 2۵۲5۵6۵۷۵ 
۱۸ 

عصتامی ۱۷2 .رلدوم۱ مصهعها ده ممصمیاکص تتعط مه والمصهها مصهها صوعری. .2017 .0 ولمم مضه ریق 00امن ر.ل 18 
.1-۰ :(35)3 عصتصصه۱ظ ک ممممعناام]10 

۶ فتاه .ععیاوحمجط ۵۶ ملوعو 2 :مملام‌صاعوم عععع 01 فاصع0عععاصه .2018 2 ۵۲1]۵-۱۷]۵996۲0 ۷ 20 ر.و 1۷۲2208 -19 
108/[)0۷۲-08-2016-7 10۰1 /05://101.01۲2)ظ .عصلام ت۱2 عصصتاعومن 

۵۵ 204 46اه و0 وطمامع ۵11600۷6 ۵1 طممتا2ع 18۷640 1۳ .2014 .0 طم0‌صحطفطفظ مه ری صه1‌مصصمصهطم20-۷ 
فص )ممم تحص فعلل‌بناو )صممم‌ممصه]۱۷ ۵۶ اقصتامژ طمتهموععمتامصمهو .عععصصتافومی ۵۶ وففطم‌عتام جمعتع ۵۶ 0)101ع]1۳ 
رامجمتوطاه طوتاعص از صهتوعظ 12) .(23)075 اصعصصمماهبع0 

10۲ مصجه جه معفصضا هصهعه مه فصمتاقاه فصحها ۵۶ امعهمصا مط ۶ صمتاهصتصصف م1 .2016 ۱۷۲۰ طع02۵0مصصمصه‌طم]21-۷ 

عع۷۵۵ 20(۰ظ۱۷]۵۵۳۳ صا ومطامصحرظ علصوظ )۱۷۲۵112 ۵۶ وععصماویت :0۵0۷و وققت)) ]وبا فصقه ۵۶ ما۲۵ «تدیلعطصمهاصا مطا طعتاهعط 

ماه طفتامدط طازه صمتوعظ ص) .همه ۶ اتوهب نا توسملع۲ رمونل ۲2۲2 اهطومتامصعاص1 روتومط 1" 

0تطفطه ۵۶ واصملنه :وگ عقمت) 10۲ مطوه مفقطمعام صععتع صم قعم]1280 6116011۷6 0۴ 18۷65118220100 1۳6 .2010 هر 0ا22-۷]0[0 

.هه ممتاهمامين لماممصصمزصی مه عصتامینممه وم مممممهگوم اقممتاهه 1۲ هط ۵ تفه نصا ممصفن 
موه حاعتاعومظ ره صفتوع۳ 

صمعتع 0۶ اصماصاً عفقطام‌تنام فطا وم وعمع2 ۹6160060 ۵۶ فا0ع۶1ه عط ۵۶ ممتامصتصصقده 1۳ .2012 ۰ظ زبهپرقمطک هه ریق لعمط1ه]-23 
ماه طفتاعصط طاز< صمتوععظ ع) .(15) ,)صمجصمممصه ممتامانه۷ ۵۶ اهنامز .عاع2۳۵ 

۵۵8۵ ععع۲ع ۶0۲ ۵60011 لمتتامععهه عصتام۵6ع۶ظ .2016 .9 مطوامه و۴ فص ر.۳۲ صدتطماهه ر.ل تصحمقط ,۸ تطم011عو]-24 

(۳۵۲۹120 1) ,اصمصصمممصمصه مه عمتهمملومه لهتتدبلصا چم ممممتعگومم لقمصمتاقصعاص1 .تماصنامی فطع مد غصمصصم‌ماه7ع0 

صرح لمصمص ده فانصا مصل‌امصصمملوتمع0 ۵۶ پمصمله‌تلله معط ۵۶ مموتنهم‌جومه م1 .2016 ,۱۷۲۳۲ 02۵01ظ مصه ریق 25-2271 
6 ,۱۵۲۷۵۲۹۱۲۷ ۸220 متحصماو1 روعتامصم‌طاه]۷ ما جمتمععمک سور .علورلممه )مممم‌مامبصو ما02 رها فصمتاطاتاوتل عامطه 
(۲۵۲۹12 «1) .(206 طمصحرظ طمتهعوم۳۴ 220 

نامع لمح جعععع ۵۶ ما۲0 معط ۵۶ حمتاقصتنقده 1۳6 .2015 ,۱۷۲ 2۷1رصهن)- هاوخ 24 ,۲ ۱۱0۱60612206 ری.۷۲ تطنام[26-۳2 
عصتامعه-عه ۰۱۷ طه عصتاصتمءعه بتصعصهعممه۱۷ ,ععتجمصمعی صم ععمعععلصم فممنامممامز خ ,ممتفتهع عصتفمطه‌ستم مهم 
۰( 

عط مج بوماهتاه ففعصتوباظ .مومع صععتع فص عم عصبیط مظ1 (عوممع ۷/110 0۲ عو0هع صعهاهت) ,2001 بک 27-۳6 
187-۰ :10 ]مه 

۵ 22010021 م۵۶82 مه عصتام مه صمعتع معع60 متطفهمتاهاع ۵۶ ممتامصتصصقده م1 .2016 .2 تناممتصع2م۵؟-28 
,عصا0ع26 هه اصمجدم‌م‌مصمهصه گم انمج۳ روتوعطا متفه .(رصهم‌صمت ممتاهمتمتانن) ممتام‌صنعومت لعا۲ :وتو عقمن)) 
(اعحعدطه وتنام طزه صهتونعظ ص1) .حمصحرظ لهعصم صهعطه 1 رباتونع نا ۸220 متصصفاو[ 

عصتایا تفه مومع و۵ فتمامه؟ لمامممصصمنا هه ۵1 فاعم ۰1۳ .2016 بخ صفصو‌طا وه 1مصصصصم‌طم تله م20 ریک طع0عمصه]وم29-۴ 
(امقتاواه حفتاعص اه صهتمهظ مل) ,(101 اصعصصمممممهه متقل فلج ۲۷ ۵۰(۰ تفه فتاه :او ععقت) معصهمصمتتهم 

۶ )1160 عصتاه۵60ه )۳ جمتام۹242 جه ففمهمته2۳ لصهها صمعتع مه عصلفتا20۷6 جمعتع 0۶۴ 611601 1 .2016 ۳۰ 5]261تا30-۴ 
۵۵۸ (1) ,۱۱۵۵۷۵00 فصو ۵۶ )ممص‌نهوم روتوم تمافه]۱۷ عاصقظ موز 20عماوظ مم 10۲هص۵ه لفط تام فتاه 
(امفتاوهاه طفتاعص از 

تعصصماوتت جوم فاصمصصماه مصماها عصتامیامصظ ممعع ۵۶ )0ع11ه 1 ,2014 ٩.‏ ظ2۵06ص1عوو۳۱۵ 204 ریخ عنامم0تطفهک ره تتعله31-9 


۲ نشربه اقتصاد و توسعه کشاورزی. جلد ۰۳۴ شماره۴. زمستان ۱۳۹۹ 


امه ب«ع ۶ه امصتهژ متاصملهو ,رم تقعداو صقطهل مطومهل :9001 عفمت) چصوم‌جدمع فطع ۵۶ صهعه مطا م6 101۵16۷ 
اعحعاوطاه طفتاعحظ طازه موتوه۳ 19) 402(۰ ط2۲0عوم 

ر م۷۵ 0۴ 61601 عط8 0۶ طمتاقطتصصهه م1 .2015 .ن1 02۷1ظعن1 200 ریق طم۱27۵02۵ ری 41صدهوتولهو لملصطه-32 
متصقاو1 0۶ واصعلتاه :رتاو عفدمت) فامتال0۳۵ ممعتع مفههطم‌تام ما صعقصاً موه وم قفوم رها عفن ۵۵8۷۵0 هه 
صهنونع۴ 1) .27 )ممصمع‌مصه۱ مصتامین۱2 ۵۶ امصتمژ .رصقعطه1 ۵۶ طامصحرظ طمعهعومع مه ممصمته ۵۶ والوه نصا ۸2۵0 
(امفتاوهاه طوتاعص از 

,۵۲۵0166 18۵۵۵0109۵1 دهع رفتفعطا عامه]۱۷ .نامع 0صجه صععتع هصتامعه دعمامع] ۶ طمناهعناوم1۳۷ 16 .2015 5۰ 33-9282۷1 
9محتادهاه طفتاعصظ طاذ صهتوتعظ ص) ۲۳۵۲۷۵۲۹16۷۰ ۱120112 

فص ده ععمصصا تمصعمصه مصهعها جهعتع ۵۶ فاععلله مطا ۵۶ صمتادعتاهع18۷ ۰1۳6 .2014 1 صوتصمطعژ مضه رنه 212۷201 ریک 34-9216 
[02صقصه 5 ما فععصصماویت ممصمامموه عمط مه وعمصهتاممج 10مط0عبامط گم فمصماویت :50020 عو2)) لصهتها صععتع گه مباه۷ 
(امماواه طفتاعص اه صهتمهظ مل) .(603 امممصهم‌مممه۱۷ 21م۲مصصصصمن ۰(ومعم90 صتقل) 

۷۰ 0۲۵۱0 جمعتو 0 ق120۵ ۳۶۲6۵۵۲۷۵ .2014 هر تاهتمع۱2 تتاوظ مه یه تماما مصصصمطم۷ وکا 0001تطقطو- و3 
(صملو:۲۵ ج1) 64 روسع۲۵71 ماه تمصصصمن 

همه لمصمتاهاهتمتعاصا -لحتامنای ۵ طمهمعمم2 0مصاطامصمی طعامنط) ا06مصه عصممرم‌مز06۷۵ وفمصئواط مر .2016 1۰ 202708 36-1 
صرح معلاتصمصیط ۵۶ مولمتوظ رونوعط) متفه ,(۷۲۵2۸۵ ۵۶ ومتتونص ۳۵۵0 :لب عوهن) عصتاع0مصظ ممتهنامع ماه 
9عحتادطاه طفتاعصظ طازه صفتعیعظ صز) .روع در ۷۵2۵ روعع‌صملمو ٩00121‏ 

37- ۷۷۷۷۷ ۰۷۵)6۵۲0,1۲ )۷151060 28 ۱۷۲۵۷ 2019( 


نشریه اقتصاد و توسعه کشاورزی اصعصمماه 0۱۵۲ ۵ج نموم آمسانه زوم ۵۲ افمسهمز 


جلد ۰۳۴ شماره ۰۴ زمستان ۱۳۹۹ ص. ۳۵۷-۳۷۴ مه 357-4 0۰ ,2021 ۲۷۱۵۲۵۲ 4 .0 ,34 ,۷۵ 


۵0 ۱6 ۱ ۲0۱۵۱۸۲ ۳۸2۵۱0 ماه 0۵ ما۸6 ما۲۵ 62۲۷10 مصتادعتام۱۳۱۲6] 
۱۱۱۹۱۵2 


20۱6 ۲۱۱ -* ورس مم‌نجاعد 1 1۷.[۰ 
20-01-00 :1۹6061۷60 
16-01-01 :۸0۵0۱60 


لحمصوع ما فصح ممتاماد06]016 رطا«مع ممتلقلاموم روعتاته ۵ صمتام121127 و1 قله/۵۳) ۵۵۷۵ 1 خممتام00 1۳۸0۲۵ 
۰ 56110۱ 2 1260 ها صمصصممنجم مصا 0عمنیوع فقظ عم رقمعتا0٩ع۲‏ لتاق ۵ وفتا )100۳۲60 هه لقصصا2۵9-۵0۵ 
م001100108 کت معا عجما 0ص )عمطاو فص ص اه قمم‌ممنوموومم موه مق ممتامت تفع آهامممصم۱110 ۱ 
۲ ۳1100۴0۵0)۵ه ‏ ر0۱۷20215 10701016 .6088600۲۵۵۵۵5 9 عصمصصع 27۵ بقمهعود اقصصئصه ۵ ممتامصتاارم 
5 204 1110165 ,۵۵02۷10۲ مد فمعصفطه ل2)صمصصهصب 0عمبیوء فقط فص غصه)عممصصد و5 ع مه 06۲60زقص۵ع و1 تافو 
عمط صا )۵ رعمدن موه صععمع مطامظ صا 0ع)وعععاص1 تج م۵۵۵۵ «صقحظ ب۷۵۲1 6 مان 21 90 .500160165 صقحصبنطظ فط ۵0۶ 
۵ 0۶ و۵۲مافنن 2۳00 فتمصصتاقصهن رل2۲ع1۵8 فتطا ما .قطان طز دمتطمممتاهام؟ تتمطا ما جرج م1 ۷/۵۲ 200 لقصمومم 
ممع 2 مط1 ۱2 رراعصتتمعمه مهم ماماقصتهافیه و ما طمهمعممه تتقطا نطو ما مصمتاهمتصهعته 0معناهاه 2۷۵ ومم56۳۷1 200 
00۲۲۵۵ 1۳6 .ممهاصه 20۷7 ۷۵ مهن 2 و1 ۷/۵۲10 ۵02۷5 ص1 هه جممع ۵۶ مالغ معط مصلفهممهصد م2 0صهره 
ر09]200109ا2و مومع رافتتتا مومع ر0ع1۳2 مها مممتع) فتمامع اقزم1هطهه فطع عصتاهعناوع7 1 2 0مصصته فتتطا 
۰ 0008 مط) مد تناو 020 مععرع مطا عصته‌ممنالما راععله مومتم ,نطلده10 

۵ ومامع] 10۲2 هه 0۲ اعع]گه عطا بلتاجع10 ما فامرصهاج مد‌نهموع۲ معط ,رنه فنط 1 ءفل۱۷۲60۵۵ 0صه واهزبع) ۱۷2 
501100۷6-90۷۵۲۰ع0 و1 بای فتطا ما 0مطامصهر طم‌تهعوع2 مطا رلعصتلتمععخ .وله 1000 مط صاً تناو 20 طموع 
۵ 00و وتا ۵ فامعزهاناه م1 ,لماعع۱آه و۳72 ومتنطه 1810 مه قطان مق ممتافمصهمکصا هدهع رصمتا200 
فص ,0اه ونط صا راع2؟ ما .عصتام‌جصهه صمل‌صهد تمادن معط 56160060 ۷۵۲۵ وعقهع 480 50 مصحتطاه 1 ما ص171 ۵۵۵۵18 
۱۷۷۵۲۵ 0005ظ)0هاطعتمه 4 هه 50160)60 ۷۷۵۲۵ محتطاع 1 ۵۲ مامتاونل ۷۵۵۵۷-۹۵۵0۵ 20 مهم تنط) بط ب08ع96 
0 ۰ ,00۷ وتطع ما .008مطمماطهتمه مومطا ص 0ماماتتولل قه وعتممممتاوعتن طمهعوع ه 20 )اون مه م۲0 
0 ۷۷۵۲۵ ]حمصصیتافمطا طموعوم مطع گم اتاتصهنام: قمع اتلنله۷ م1 ,وماماهزه۷ ممنافجمصه مه ۵4فا فه متهصممتاومتان 
فص )2ط ٩30۷60‏ کااناوع: م1 .بانازصمتاع ماتوممجصمی 4ص فطامله و طمج‌طصمیت هه بانل‌تله۷ امناتاوجمی عمط 29969860 
ممتملناموو0 ادعتافتاهاه عمط مم ماع 0ع۲نناوع۲ مط) روولض .ع7201وع0 ومع آمما طمتوعوع۲ مط ۵۶ باتاتماهتام 0ص هت۱۷۵1 
۰ فرظ 20 فقو زظا 2217760 7728 0202 18 .2019 #«تهیاصع[ م) 2018 ابا مظ 0عا0ع6۵۱1 ۷۸۵۲۵ 

عصما ما رمممتام6 افمطعنط مطا هط ۵0«مطو فتورزلقمه ماه ه۷تامترهمعع0 ۵ والناوعر م۲ خصمتعفیکزظ 20 و6اناعع1 
۲ 6 ,25-3 6۵۵۵۵۸ 10 ۲6۱2160 و1 ۵86 ۵۶ فصعا صا «مصمومع افعطونط مطا رهسهسد ما 0عنقاه۲ و1 ۲ع0عع 0۴ 
2 0 ۲۵12160 1 ۸۱۵۵7۵ 0۶ فحصصعا طا «مصعتاوع1 اوع‌طونط معط ,عاقمه ۵ ۲۵۱2660 ق1 20/6۵۵1 ۵۶ فحصع؟ ظا پرمصمتا۲60] 
م160۵ )دعطونط عطا ,و۲۵۳۵ 0 ۲612160 15 ۳۵۱۱۵ 27ج ۵۴ ۱۱۵۷۸۱۵۵9 0۵۶۴ فصصعا صا پرمجه۲۲60۱۲ ]65طاعنط ما رمرم770]]1 
6 01۱005118۵ 0۶ عصطع) ما پرمصعت1۳60 ]دون مطا «الفصظ مهد و۲۵7۵ 1۵ ۲۵۱2)60 1 0۳۵۲۵ 2۲۵۵7 0۴ ۱5۵ ۱۲۱۵ 0۴ دعصاع] 11 
مصا )179 رو656ظ۲۵0۱ظ عمط )وع] 0) 0۲۳06۲ 1 ۸۸6۰ ما ۲۵۱۵۲60 و1 ۳65۵۵1۵0۵015 ۱6 00 ۵ ۰601۳2 ۲۵۵۵4 
مص ص91 .وا ۷۷2۵ ]5عا 0۷ 010020۲0۷مک1 رموممعتاص فنطا 10 عقط) 0عناق2مجظ ق۱۷2 ممتاتاطا اون میم ۵۶ باتلمطصز۵ظ 
2 ۲6۹6۵۲0۴ 0۶ طمتاباماتتاعتل عط) )هط 20و ۵6 هی ]1 ,0.05 صقطا ووع1 مبع/۷ عماماهتنه۷ عطا ۵۶ موه ۵0۲ قمبله۷ 0عاقلناملهع 
مطمتاهآنه له مه مه 0عفیا قه7 1206 111 ۵۶ ووعص0همع فط بلع۱00ظ طمتهعوع۲ مه مقتااه7ه 10 ,0۲221 01ظ ۷728 
کنات صععتع ر(0.399) معقصصاً فصقه صمعتع عقطا 0ع9مطو فاناوع؟ )وم فتوعط)ممظ لفط .عجمتاو و1 6 ع0مصهر فط عقط 
صرح عط 4صح نامع صهه جهعع هن )26مرحص1 20ظ (0.166) بالده1۵0 صممتع 24 ر(20.157) طمتام۹2014]2 صوعتم ,(0.199) 
تم امه مه ممتاهلناومج موم مطا ۵ صلمموسهز معط مق شوه مصهتها جممع همع صهمتع 0 
۰ 31 ما اتناوع مها جمعتع مه ]0ع6۲ 2۷۵ (0.578) 1200015 [2۷10۶۵ظ۵ عقط 060مصرمم قه ]1 ,00101082111خر 

۵ ۱6 امه فممتاهمتصهوته لمح ولقیتلز نصا گم ومیاوعد ممعتع رتقطا تقو عظ صهه 16 رلقتعجمع ما :ممتعسمومن 
0 2۲ ۷۱ ]1 عصتامصعد مو رقعمتتمم لماممصمم‌تصه ‏ صفستته. فطع ما مب . قاطاها7هعض1 مرمع . فقظ 
0 ۲۵0660 روتعمصمافتاه ۲۵006060 رمتامه۲۵۷7 ۲۵0060 هنن 011و 0۵0628960 رمتتااوم مه قه صمتاو وععصمنتمعققهم 
م0۷۵۱ ماطفصتماواه و«متطمع مه ممله مه ممتله2تصوونه معط ۵۶ پمامنانآمدها فطع ت«القصظ فص ممتقامع ,ساتناوم 
0 ۵22012720100 مطا صا ممتامصمم فد مه مامعزماناه آمامممصممتزجه مطا ۵۶ ومام‌تمصتنن معط مناد ماهس منط غباظ 
0 136 ۵۶ ا007۱مع معط 0۶ هه ممله2نهعه ۵۲ فملامطملهاه مطا معلقمه وممزرهو مضه فاعت0۲00 فلا 211 
عط ۵۶ صمص‌تصصصی مصه ولدوم1 با ممتاممصمتم ها مق قامعزهانه واتاتطلمدمموعع لفتهمو فنط نام مطاررته آتاهطه 


0 21 ,طممحرظ فاملفط راصمصصم‌ع‌مصه۱ ۵۶ اممصنهموهن 1‏ رجمتاهتاوتمتصلخض معمصتقباظ 0۵۶ 990۲ع]۳۳۵ بصهاولوو۸ -1 
0 ,و210۱ اتمه« تا 

(12106.26.1 ۵ صم1 ناه رم :اتمص۱ میمصت طمص دهعتم -۶) 

40 19129016 رمتمهمصمعظ همه )ممصم‌مممه] ۷ ۵۶ بالنامج۳ رقل‌1:۵۵ ۰۲۲۵۵۵ امصرمام! رحمتاهامتمتصولخ موععصتفناظ ۵۶ وعاوه]۷ -2 
حمصحاظ طمتهمعوم؟ ممممزه مهتطه 1 ۵۶ تفه تون 

10]: 10.22067/1620.2021-17698.0 


۴ شریه اقتصاد و توسعه کشاورزی. جلد ۰۳۴ شماره۴. زمستان ۱۳۹۹ 


15 ]1 ,۲6۵2۲0 فنطا م1 .ع0۷عمصص ۷11 جمتاهمنصهعه مطا ۵۶ نامع لصهره صمعتع معط )و1 2 مه وفهعتمص1 ۷۱1 وتع۱0مطمعلهاه 
عتعطا صا ومتمتامم عمصمصموم لمممممما هه عصمحجصعام‌حصضا م6 پ«تاوتلصد 1۵00 عط ‏ فصمتاهملصهعته ۵۲ 60صمصصجطرمعع۳ 
بجع )رمجصرمام‌حصا مه طمدموع۲ ۲۵12)60 ۵۶ فااناوعه فطا عفجا هه )معاتمصه مط) ها ممد)صه207 ۷۵ تاتاعم‌جصرمن 2 صنقع م6 ۶1610 


۲ 0۲2۵00 0۲۵۵۱ بطمتا2019]20و طمع۲ن) رافتنط م0۲۵۵ انامه 0۲220 مهم :6۲۱۷۵0۸۵۵ 


